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Sazetak

Zbog sve dinami¢nijeg trzi$nog okruzenja i rastu¢e konkurentnosti, hrvatskim kompanija-
ma postaje sve teze ostvarivati zadovoljavaju¢u potraznju za svojim proizvodima, $to utjece
na smanjenje dobiti. Jedan od klju¢nih faktora uspjesnih inozemnih kompanija je njihov
sustavan pristup procesu brendiranja koji hrvatske kompanije do ulaska u Europsku uni-
ju nisu imale potrebu razvijati na relativno ,zatvorenom i $ti¢enom hrvatskom trzitu.” Cilj
ovog istrazivanja je pridonijeti razvoju svijesti i sposobnosti interesnih skupina: vlasnika
tvrtki, marketinskih djelatnika i znanstvene zajednice te utvrditi kako je stratesko plani-
ranje brendiranja jedini pravi odgovor na izazove u trzi$nom okruzenju. Na temelju teo-
rijskog i empirijskog istraZivanja jasno je utvrdena pozitivna korelacija izmedu planskog
brendiranja i koristi, kako za kompanije tako i za drustvo u cjelini te na osnovi uspjesne
poslovne prakse prikazani su inovativni pristupi u procesu planiranja brendiranja te mo-
guce stategije brendiranja hrvatskih kompanija.

Klju¢ne rijeci: konkurencija, trziSte, obe¢anje marke, percepcija, pozicioniranje, brendira-
nje, vrijednost marke

1. Uvod

Sve intezivniji proces globazacije s obiljezjem slobode kretanja ljudi, roba, usluga i ka-
pitala potaknut eksponencijalnim razvojem komunikacijske tehnologije te politickom
voljom vecine drzava svijeta za djelomi¢nom ili potpunom liberalizacijom svojih trzi-
$ta, utjecao je na stvaranje hiperkonkurentnog trzisnog okruzenja. To je okruzenje u
kojem ponuda znacajno nadilazi potraznju te potrosaci imaju prednost u odnosu na
proizvodace, na nacin da imaju pristup gotovo ,,beskona¢anom izboru“ roba i uslu-
ga iz cijelog svijeta s moguénoscu trazenja vece vrijednosti za novac koji mogu dati.

mr.sc. Zoran Stanko, Libertas medunarodno sveudiliste, zstanko@libertas.hr
Goran Kalajdzi¢, struc.spec.oec., gkalajdzic@yahoo.com
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Kao i svjetska trzista, ni hrvatsko trziste i kompanije nisu ostale imune na
svjetske globalizacijske procese. Ipak, globalizacijski se procesi u svojem punom
formatu ocituju tek pristupanjem Republike Hrvatske u Europsku Uniju ¢ime hr-
vatsko trzi$te postaje sastavnim dijelom EU trzista od 550 milijuna stanovnika. Za
hrvatske kompanije je to znacilo uklanjanje brojnih carinskih i necarinskih barije-
ra, te trzi$no natjecanje pod jednakim uvjetima s visoko konkurentnim izvoznim
tvrtkama iz cijele Europe. Te tvrke uz financijsku snagu posjeduju i zavidna marke-
tinska znanja, posebno u podrucju strateskog brendiranja, a ona su rezultat visego-
disnjeg iskustva na otvorenim konkurentnim trzistima Europe i svijeta. Ta znanja
brojne hrvatske kompanije (izuzev uspjesnih izvoznih kompanija) nisu imale po-
trebu razvijati na relativno zatvorenom ,,$ticenom hrvatskom trzitu®, a jo$ ni da-
nas ne percipiraju klju¢an znacaj strateskog brendiranja za uspjeh kompanija koji
uz uspjesno poslovanje osigurava kompanijama postizanje od 20-25% vecu cijenu
za svoje proizvode u odnosu na konkurentske. Kad se govori o brendiranju ili re-
brendiranju to jos uvijek uglavnom podrazumijeva kreiranje vizualnog identiteta
(imena, znaka, simbola, pojma) pod kojim kompanija posluje ili se proizvod proda-
je, dok se sve dodatne aktivnosti u smjeru brendiranja smatraju “luksuzom” koji si
mogu priustiti samo najve¢e kompanije, ne razumjevajuci da bit brendiranja nije u
iznosu novca kojeg se ulaze ve¢ u kvaliteti ulaganja. Trenutno, svega oko 15% hr-
vatskih kompanija ima sposobnost izvoza. Svakako da pritom postoje i druge vazne
varijable koje treba uzeti u obzir, ali znanja o strateSkom brendiranju nude struk-
turiran analiticki okvir koji pomaze u boljem sagledavanju prilika cjelokupnog po-
slovnog pothvata, kako na domacem tako i na medunarodnom trzistu. Povecanje
sposobnosti izvoza je znacajno za cjelokupno nacionalno gospodarstvo. Tako samo
oko 15% izvozno orijentiranih hrvatskih kompanija zaposljava 51% od ukupnog
broja zaposlenih, 59% sredstava investiraju, ostvaruju 65% prihoda od ukupne pro-
daje, te ulazu 79% sredstava od ukupno ulaganih sredstava u razvoj (https://izvoz.
gov.hr/print.aspx?id=9&url=print).

Stoga, predmet istrazivanja ovog rada je utvrditi kako jedan strukturiran plan-
ski pristup moze strateski utjecati ne samo na trzi$nu vrijednost marke kompanije i
njenih proizvoda, ve¢ i na uspjeh cjelokupne kompanije na domac¢em i inozemnom
trzistu.

Cilj rada je doprinijeti razvoju svijesti i sposobnosti interesnih skupina (vlasnika
tvrtki, marketinskih djelatnika i znanstvene zajednice) kako na strukturiran i anali-
tican nacin pristupiti procesu brendiranja i osigurati da se kompanija i njeni proizvo-
di unato¢ uvjetima na trzistu koji se mogu opisati sportskim izrazom ,citius, altius,
fortius® (tal., op.aut. Brze, vise, jace), pozicioniraju na trzistu i u mislima potrosaca na
snazan, povoljan i jedinstven nacin.
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1.1. Metode istrazivanja

Za potrebu izrade ovoga rada koriste se dva glavna istrazivacka pristupa: deduktivni
i induktivni istrazivacki pristup. U dijelu deduktivnog istrazivackog pristupa hipote-
ze su postavljene na temelju teorijskog znanja prikupljenog iz stru¢ne hrvatske i stra-
ne literature koja obraduje tematiku uspjesnog brendiranja ¢iji su stavovi preporuke,
koncepcije i upute koristeni za cjelokupan proces izrade prijedloga planiranja koje bi
trebalo voditi do trzisnog uspjeha kompanija. Za mjerenje i utvrdivanje utjecaja pro-
cesa brendiranja i njegova odraza na uspjesnost poslovanja te za samo testiranje hi-
poteza, koristit ¢e se poslovni rezultati Valamar Riviere d.d kao primjera uspjesne
brendirane kompanije. Pritom ¢e sekundarni izvor podataka biti u vidu sluzbenih fi-
nancijskih izvjesca, javno dostupnih kratkoro¢nih i srednjoro¢nih planova ulaganja,
podaci iz marketinskih planova, publikacija stru¢nih udruzenja te Drzavnog zavoda
za statistiku, dok su primarni podaci prikupljeni istrazivackom metodom promatra-
nja ¢imbenika i okruzenja te metodom osobnog intervjua s menadzerima koji su di-
rektno ukljuceni u upravljanje procesom brendiranja. Prikupljeni podaci obradit ¢e
se i interpretirati statistickom metodom linearne regresijske analize te metodom ko-
relacije. Nakon utvrdenog ¢injeni¢nog utjecaja brendiranja na poslovanje pristupit ¢e
se induktivnoj metodi istrazivanja kojom ce se traziti odgovor zasto je to tako i na ko-
je dijelove u procesu planiranja ostale hrvatske kompanije moraju paziti za uspjesno
pozicioniranje na trziStu i u mislima potrosaca.

2, Strateski znacaj brendiranja hrvatskih kompanija

Za poslovni uspjeh kompanija klju¢na je njihova sposobnost kreiranja ,,dovoljne” po-
traznje za svojim dobrima i uslugama koja ¢e omoguciti postizanje zadovoljavajuce
razine prihoda i dobiti, neophodne za zadovoljenje svih onih koji ¢ine tvrtkinu mre-
zu isporuke vrijednosti kao $to su: zaposlenici, distributeri, marketinski posrednici,
prodajni zastupnici, investitori te sami klijenti. Medutim, zbog hiperkonkurentnosti
na trzistu se to na samom pocetku poslovnog razmisljanja moze uciniti tesko ostva-
rivim. Ipak, uspjesna poslovna praksa pokazuje kako je jedini i pravi odgovor na po-
stojece stanje primjena koncepcije brenda i brendiranja koji su danas razvijeni do sa-
vrenstva. Rezultat su viSegodisnjeg aktivnog multidisciplinaranog pristupa razli¢itih
podrucja znanosti u analiziranju ponasanja ¢ovjeka od psihologije, antropologije, me-
todike, didaktike te brojnih drugih znanstvenih podrugja. Prikupljena su specifi¢na
znanja o ljudskim emocijama, osje¢ajima, utjecaju boja na ljudske osjecaje, pa sve do
razumijevanja kako raspored, veli¢ina i font slova na reklamnim porukama utjecu na
potrosacke odluke pri evaluiranju ponuda, a sve s ciljem da se na najucinkovitiji na¢in
izgradi visoka trzistna vrijednost marke kao jedne od najvrjednije imovine poduzeca,
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a time i ukupne vrijednosti kompanije. Sva ste¢ena znanja u sustini su usmjerena na
$to efikasnije kreiranje ljudske percepcije — stava u odnosu na referentni objekt kao
osnove na temelju ¢ega ¢ovjek — potrosac temelji svoje aktivnosti.

Jednom kreirana ljudska percepcija covjeka promjenjiva je u odnosu na referen-
tni objekt, ali za to je potrebno vrijeme, a iz perspektive izgradnje visoke trzi$ne vri-
jednosti marke i novac. Budu¢i da se izgradnja percepcije u odnosu na objekt dogada
na temelju svega onoga $to je ¢ovjek tijekom vremena vidio, osjetio, procitao, ¢uo, na-
ucio, pomislio o tom objektu, neophodno je pazljivo oblikovati svaku dodirnu tocku
s kojom potrosa¢ moze do¢i u kontakt s markom kako bi svaki kontakt jednoznac-
no komunicirao obec¢anje marke, odnosno viziju marketinskog stru¢njaka §to marka
mora biti i ¢initi za potrosaca, odnosno koristi i znacenje marke za potrosaca. Time se
izbjegava zbunjivanje potrosaca i u¢inkovito se izgraduje znanje i percepcija klijena-
ta o marki. O tome kako posti¢i da svi u organizaciji jasno razumiju obec¢anje marke
koja predstavlja mentalni filter za oblikovanje svih dodirnih tocaka pojasnit ¢emo u
nastavku rada. Potencijalne dodirne tocke preko kojih potrosa¢ moze do¢i u kontakt
s markom i na koje je potrebno obratiti paznju prilikom njihova oblikovanja mozemo

vidjeti u nastavku (slika 1).

Slika 1. Dodirne tocke potrosaca s brendom

~N
= X
W < - = &
< € 2 = E N \o
o) 7, T S 6 s & D
% 7 R, < S C
%, 9 Z S I EES &
%, %, 225555 & &
T, 2, % 5
R? SO
Bos & S ¢
op, 80, <& & 0
Nos, Goy, o
Sy V/VO$ 7 \ 3\(—,0\97’\
47} R
] i
ZRAVNA POgT, g-POSTA
SAJMOVI BREND GLASOVNE PORUKE
Py,
EDPJP‘ BL/KAC
USMENA o APy y
W O 4¢<(~ 40./5
&~ 2 %, M
Q,é\ CSae 3 c £ > @ 62/ 0047
é\/ Qo < S @ 9 © RE e 4
N (G S = XN < 1 &
] 5 R € & 7 %
o - () > = e
L Q™ % ©
I & < @5
N & o) <
2
=

Izvor: Wheeler (2013: 3)
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Kao §$to se moze vidjeti, dostizanje visoke vrijednosti marke nije samo zadatak
marketinga, ve¢ ¢e taj uspjeh ovisiti o svima koji na bilo koji nacin dolaze u kontakt s
potro$ac¢ima. To znaci da funkcija marketinga u odnosu na tradicionalni pristup po-
slovanju mora do¢i na sami pocetak poslovnog planiranja, a ne samo kada treba ogla-
$avati i prodavati proizvod. Isto tako, novac ulozen u brendiranje treba gledati kao
sustavno ulaganje u pozivno iskustvo u znanje potrosaca koje bi trebalo rezultirati
pozitivhom percepcijom o marki i povecavati njenu vrijednost. Taj slijed od trenutka
kada proizvod ili usluga postanu ,kona¢na marka”, odnosno dodu u situaciju da su
potrosaci spremni platiti doti¢ni proizvod vise u odnosu na konkurentski, mozemo
vidjeti u vidu modela odjeka marke vidljivog na slici 2.

Slika 2. Piramida odjeka marke

Stadiji razvoja MARKA Ciljevi stvaranja ma rke
marke u svakom stadiju
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Izvor: Kotler et al. (2014: 249)

Predlozeni model takoder naglagava dualnost marki, tako da je racionalni put
izgradnje trzisne vrijednosti marke prikazan na lijevoj strani piramide, a emotivni na
desnoj (Kotler et al., 2010: 249).

Uc¢inak provedbe precesa brendiranja ne odrazava se samo pozitivno na poslo-
vanje kompanija ve¢ i na potrosace te cjelokupno drustvo. Neke od najvaznijih koristi
za kompanije jesu (Kotler et al., 2010: 7):

« ostvarivanje 20 i viSe % vece dobiti u odnosu na kompanije iz istog sektora

« snaznije marke imaju sposobnost kreiranja ve¢e baze lojalnih potro$aca, a pre-
ma istrazivanju Westa i Olsena (1990) povecanje stope lojalnosti od 5 % utjece
na povecanje dobiti kompanija od 25 % - 125 %

« brendiranje koristi kao snazno sredstvo ocuvanja konkurentske prednosti jer
konkurenti mogu lako kopirati proces proizvodnje i dizajn proizvoda, no ne
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mogu lako nadvladati postojece utiske koje su u umovima potrosaca ostavile go-
dine iskustva s proizvodom i marketinskim programom

o veca otpornost na trzisne krize

« prercepcija u¢inkovitosti proizvoda znatno je bolja, ¢ime se olaksava eventualno
prosirenje ponude (marke) i jo$ brojne druge koristi.
Neke od vaznijih koristi za drustvo su:

« veom potraznjom za robama i uslugama povecavaju se proizvodne aktivnosti
tvrtke $to zahtijeva dodatno zaposljavanje radnika ¢ime se utjece na vecu ku-
povnu mo¢ stanovnistva

o kroz prireze se indirektno povecava proracun lokalne zajednice

« putem poreza ostvaruju se ve¢i prihodi drzavnog proracuna $to se pozitivno
odrazava na BDP jedne drzave

« vec¢im prihodima i dobiti tvrtke imaju vise moguénosti sudjelovati u projekti-
ma od opcéeg drustvenog znacaja, kao $to je financiranje razli¢itih udruga poput
zaStite okolisa, o¢uvanje biljnog i Zivotinjskog svijeta, skrbi o djeci, financiranja
zdravstvenih institucija.

Kako bismo pridonijeli izgradnji svijesti $ireg broja vlasnika hrvatskih kompani-
ja o strateSkom znacaju brendiranja za uspjeh kompanija na hiperkonkurentnom do-
macem, a jo§ vise na medunarodnom trzistu, u nastavku ¢emo na primjeru Valamar
Riviere d.d. kao najvece hrvatske turisticke kompanije, uz primjenu kvantitativnih
pokazatelja, prikazati sveukupan pozitivan utjecaj brendiranja na poslovanje kompa-
nije. Uprava Valamar Riviere d.d. se 2005. godine odlucila za planiranje i dosljednu
provedbu brendiranja kompanije i proizvoda. Za njihov zavidan rezulat zasluzan je
cijeli niz varijabli. Medutim, odluka uprave o pokretanju procesa brendiranja 2005.
bila je inicijator svih pozitivnih dogadanja, s obzirom na to da brendiranje kao kon-
cept zahtijeva preciznije definiranje ciljnih trzisnih skupina, precizniju analizu vlasti-
tih sposobnosti te analizu izazova iz mikro i makro okruzenja.

Buduci da izgradnja snazne marke znaci neprestano promatranje potreba i Zelja
potro$aca, ulaganje u inovacije te prilagodbu ponude $to uvijek znaci ulaganje u ,,pra-
vu” kvalitetu, pomocu korelacijske analize i dobivenog Pearsonovog koeficijenta line-
arne korelacije prikazat ¢emo smjer i stupanj povezanosti medu varijablama ulaganja
te prihodima koje je Valamar Riviera ostvarila u razdoblju od 2003. - 2016., a regre-
sijskom analizom prikazat ¢e se razvijeni analiti¢ki izraz koji najbolje opisuje odnos
izmedu promatranih varijabli.
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Tablica 1. Kretanje prihoda i visine ulaganja u kvalitetu

Ulaganje u kvalitetu Godisnji prihod
Godina objekata i uslugu (mil. KN) (mil. KN)

X Y
2003 169 350
2004 158 450
2005 91 466
2006 159 481
2007 210 557
2008 55 592
2009 250 593
2010 150 623
201 180 540
2012 98 774
2013 170 842
2014 350 1100
2015 310 1294
2016 428 1579

Izvor: https://valamar-riviera.com/media/139228/integrirano-godisnje-
izvjesce-i-drustveno-odgovorno-poslovanje-2016.pdf i autor.

Grafikon 1. Korelacijska analiza godisnjeg ulaganja u kvalitetu i ostvarenih prihoda

Odnos godisnjeg ulaganja u kvalitetu i prihoda u Valamar grupaciji za razdoblje 2003.-2016.
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Izvor: autor

Na temelju korelacijske analize, Pearsonov koeficijent linearne korelacije od 0,80
ukazuje na jak stupanj povezanosti izmedu ulaganja i prihoda. Dobiveni koeficijent
je statisti¢cki znacajan, bududi je na razini znacajnosti od (p<0,01), $to znaci da ve-
za nije slu¢ajna. Koeficijent determinacije od R*=63,94 ukazuje na to da je 63,94 %
svih prihoda Valamar Riviere ostvareno na temelju ulaganja. Na temelju rezultata
analitickog izraza dobivenog primjenom jednostavne linearne regresijske analize
(y=2,747x + 186,43) zakljucujemo da Valamar u buduénosti na svakih uloZenih milijun
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kuna moze ocekivati povecanje prihoda za 2,747 milijuna kuna, odnosno povrat od 36,4
%, $to znaci da bi trebao nastaviti sa zapocetim smjerom ulaganja u visoku kvalitetu.

Na temelju grafikona 2 medu ostalim takoder mozemo vidjeti da je tvrtka Va-
lamar Riviera d.d. samo u razdoblju od 2010. - 2016. ostvarila rast prihoda s 620 mi-
lijuna kuna na 1,58 milijardi kuna, a EBITDA (engl. earning before interest, taxes, de-
pretiation and amortization) je zabiljezila rast u promatranom razdoblju s minusa od
80 milijuna kuna na plus 510 milijuna kuna.

Grafikon 2. Kretanje prihoda, EBITDA-e i vrijednosti imovine Valamar Riviere u
razdoblju od 2010. - 2016.
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Izvor: https://valamar-riviera.com/media/139228/integrirano-godisnje-izvjesce-
i-drustveno-odgovorno-poslovanje-2016.pdf i autor.

Kako bi se dobio jos pregledniji uvid u kretanje vrijednosti promatranih pojava
u svakoj od jedinica vremena, za svaku ¢e se od promatranih varijabli priloziti veriz-
ni indeksi kao relativni pokazatelji promjena u teku¢em razdoblju u odnosu na pret-
hodno razdoblje.

Tablica 1. Verizni indeksi 2010. - 2016.

Verizni in- Verizniin-  Vrijednost  Verizni in-
Godina Prihodi deksi pri- EBITDA deksi EBIT- ukupne imovi- deksi imo-
hoda DA-e ne (dug+krat) vine
2010 622 546,108 — -79 758,888 — 2322 634,101 —
2011 539 724,700 86,70 129 380,800 -16221 2747595779 118,30

2012 773 848,300 143,38 208 402,600 16108 2657 721,773 96,73
2013 842 279,700 108,84 202 933,900 9738 2 959 973,400 111,37
2014 1099 562,100 130,55 284 000,000 139,95 3194 750,100 10793
2015 1294 000,000 117,68 423 000,000 14894 3555 759,500 111,30
2016 1579 499,900 12206 51300000000 121,28 4465334310 12558

Izvor: https://valamar-riviera.com/media/139228/integrirano-godisnje-izvjesce-
i-drustveno-odgovorno-poslovanje-2016.pdf i autor
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Buduci da su brojke najbolji pokazatelj uspjesnosti odredenih procesa u kompa-
niji, tako smo izracunali i vrijednosti marke Valamar Hotels&Resorts koja je rezultat
ukupnih pozitivnih iskustava koje su klijenti imali s markom kroz brojna iskustva s
imenom, znakom, simbolom, proizvodom, uslugom, marketinskim programom itd.
Pritom je upotrijebljena metoda Moranovog indeksa kapitala koji se sastoji od triju
parametara koje je potrebno izracunati, a to su (Farris et al., 2014: 140):

a) efektivni trzi$ni udio kompanije koji predstavlja vagani prosjek
b) relativna cijena ili omjer koji predstavlja cijenu dobara prodanih unutar marke
podijeljeno s prosjecnom cijenom usporedive robe na trzistu

¢) stope povrata klijenata.

Uvidom u podatke i izracunom dobili smo trzisnu vrijednost marke od 138 127,
943 milijuna kuna, $to znaci da je doprinos marke u ukupnim prihodima od hotela i
lietovaliSta Valamara 12,23 %.

S ciljem povecanja svijesti i znanja o operativnom planiranju brendiranja kom-
panija kod $to je moguce Sire hrvatske zainteresirane zajednice (vlasnika OPG-ova,
malih, srednjih i velikih tvrtki, marketinskih djelatnika, stru¢njaka, ali i znanstvene
zajednice) u nastavku ¢emo uz primjenu novih saznanja i praksi uspjesnih svjetskih
kompanija iznijeti na strukturiran nacin razmisljanja o fazama i strategijama plani-
ranja kompanija/proizvoda.

3. Planiranje strategija brendiranja hrvatskih kompanija

Planiranje brendiranja kompanije s financijskog se stajalista, razine menadzmenta ko-
je o njemu odlucuje, vremena na koje se odnosi (dugoroc¢no) te utjecaja na budu¢nost
organizacije ubraja u stratesko planiranje. Zbog lakseg razumijevanja samog procesa
u nastavku rada istaknut ¢emo definiciju strateskog planiranja. Stratesko planiranje
predstavlja menadzerski proces razvoja i odrzavanja izvodljivog sklada izmedu cilje-
va, vjestina i stredstava organizacije i njenih promjenjivih trzisnih prilika. Cilj stra-
teskog planiranja je pomoc¢i tvrtki u odabiru i organiziranju poslovanja na nacin da
tvrtka ostane zdrava unatoc¢ neocekivanim preokretima u bilo kojoj sferi poslovanja
ili proizvodnim linijama (Kotler et al., 2010: 74).

Kako bi sve kompanije koje prepoznaju znacaj brendiranja pristupile njegovom
planiranju na ispravan i strukturiran nacin ¢iji bi rezultat trebao biti osiguranje rasta
vrijednosti marke i financijske uspjesnosti kompanije, u nastavku ¢emo prikazati ne-
ophodan redoslijed izvodenja etapa te koncepcije na temelju kojih bi se trebale birati
varijable te nacin na koji ih promatrati i analizirati.
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3.1. Prva faza: definiranje misije i vizije kompanije

Definiranjem misije i vizije kompanije iskazuje se svrha postojanja kompanije na tr-
zistu i op¢i okvir unutar kojeg se trebaju kreirati strategije kompanije, a kojima ¢e
kompanije nastojati ostvariti svoje ciljeve. Definirana misija i vizija kompanije tako-
der sluze kao temelj i okvir unutar kojeg treba razmisljati prilikom planiranja bren-
diranja kompanije, pa mozemo re¢i da cijeli proces planiranja brendiranja kompanije
sluzbeno zapocinje definiranjem/redefiniranjem misije i vizije. Taj iskaz je temelj iz
kojeg cijeli proces dalje crpi svoju ideju i snagu bududi da se s njima izrazava namjera
vlasnika/uprave kakvu to¢no svrhu zeli za svoju kompaniju i koju viziju Zele da ona
slijedi. Iskaz mora dati odgovor na pitanja kao $to su: doseg djelatnosti koju kompa-
nija zeli obavljati, doseg proizvoda i primjena, doseg trzisnog segmenta, doseg spo-
sobnosti (raspon tehnolosgkih i ostalih sposobnosti koje ¢e tvrtka savladati i koristiti)
te vertikalni i geografski doseg kompanije.

Definirana misija i vizija tvrtke neophodan su temelj za pocetak procesa bren-
diranja, ali do odgovora u kojem smjeru konkretno teba traziti priliku za najjace mo-
guce pozicioniranje dolazi se potputem strukturirane analize trzita potrosaca, spo-
sobnosti kompanije i konkurencije u okruzenju. Stoga su sljedece faze planiranja
brendiranja upravo usmjerene na razvijanje strategije pozicioniranja marke na trzistu.

3.2. Druga faza: strategija pozicioniranja marke na trziStu i u mislima
potrosaca

Strategija pozicioniranja marke mora biti takva da potrosacu predstavlja nesto jedin-
stveno i da je uvjeren da to ili ne¢e na¢i kod konkurentskih marki ili ne u istoj mje-
ri. Kako bismo to i postigli potrebno je prethodno napraviti kvalitetnu segmentaci-
ju trzista, odabrati ciljni segment ili viSe njih te razviti pozicioniranje za svaki ciljni
segment. Kod pozicioniranja treba voditi ra¢una o uspostavi prave ravnoteze izme-
du onoga $to marka u ovom trenutku jeste i onoga ¢emu tezi postati. Taj slijed od se-
gmentacije do pozicioniranja mozemo predociti i vizualnim prikazom, na slici 3.

Slika 3. Koraci u segmentaciji trzista, odabiru ciljnog trzista i pozicioniranju

1. Identificirati osnove za segmentaciju trzista
2. Razviti profile nastalih segmenata

3. Razviti mjerenja privla¢nosti segmenta
4. Odabrati ciljni segment ili vise njih

5. Razviti pozicioniranje za svaki ciljni segment
6. Razviti marketinski splet za svaki ciljni segment

Izvor: Kotler et al. (2010: 263)
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3.2.1. Segmentacija, vrednovanje i odabir ciljnih trzista

Za trzista danas mozemo reci da su izrazito heterogena, odnosno unutar jednog $i-
reg skupa kupaca nalaze se manje skupine koje mogu imati znatno drugacije potrebe
i zelje pa se i proizvodi tvrtke ne mogu jednako svidjeti svim potrosac¢ima. Za svakog
kupca mozemo re¢i da je jedinstven pa time i predstavlja zasebno trzite, pa bi ideal-
no bilo kada bi se za svakog pojedina¢no mogao ponuditi individualiziran proizvod
(potpuna segmentacija) i marketinski program, ali je zbog troskova na opéem uzor-
ku to nemoguce, pa se taj vid prilagodenog marketinga provodi uglavnom za izrazito
profitabilne kupce koji mogu znacajno utjecati na financijsku vrijednost kompanije.
Kako bi kompanija ustedjela vrijeme i novac provodi se segmentacije trzista, odno-
sno njegova podjela prema odredenim varijablama (karakteristikama) koje su tvrtka-
ma zanimljive, a istovremeno smatraju da ih mogu zadovoljiti bolje od konkurencije.

Prilikom segmentacije kompanije same odabiru varijable koje su njima zanimlji-
ve s obzirom na specifi¢nost poslovanja, ali su najcesce to: demografske (dob, spol, ob-
razovanje, zanimanje, prihodi, Zivotni ciklus obitelji, nacionalnost, religija), geograf-
ske (zemlja iz koje dolazi gost, regija, grad i broj stanovika), psihografske (osobnost,
drustveni status, nacin zivota) te bihevioralne (koliko znaju o proizvodu, kakav im
je stav, prilike u kojima kupuju, stupanj koristenja, stupanj privrzenosti). Nakon se-
gmentacije kompanija vrednuje segmente.

Kod vrednovanja trzisnih segmenata tvrtka mora uzeti u obzir tri ¢imbenika:
veli¢inu i rast segmenta, strukturalnu privla¢nost segmenta te ciljeve i sredstva tvrt-
ke (Kotler et al., 2010: 276). Iz prespektive upravljanja markom posebno je vazno kod
vrednovanja segmenata da u obzir dodu isklju¢ivo oni koji se uklapaju u imidz kom-
panije. Jer neki segmenti mogu biti profitabilni, ali se ne¢e uklapati u definirani imidz
kojem kompanija tezi.

Nakon vrednovanja segmenata, kompanija se treba odluciti na obe¢anjem mar-
ke definirano zalaganje za vrijednosti poput drustveno odgovornog poslovanja, za-
Stite Zivotinja ili okoliSa. Neophodno je da se u skladu s tim biraju segmenti koji e se
uklapati u njihov imidz. Pritom se moze odabrati jedan ili viSe segmenata, ovisno o
ciljevima poslovanja.

3.2.2. Pozicioniranje marke na trZistu i u mislima potrosaca

Nakon provedene segmentacije i odabira ciljnog trzista slijedi odluka kako se pozici-
onirati unutar odabranog trzista i u mislima potrosaca. Ono mora biti takvo da vodi
prema visokoj trzisnoj vrijednosti marke za $to je neophodno oblikovanje ponude i
ugleda tvrtke tako da zauzme posebno mjesto u svijesti potrosaca (Kotler et al., 2014:
278). Kako bi pozicioniranje bilo $to jasnije svim zaposlenicima u kompaniji ($to je
neophodno kako bi na odgovarajuéi nacin mogli usmjeriti svoje aktivnosti), potrebno
je jasno definirati $to marka mora ¢initi i znaciti za potrosaca, $to je u prethodnom
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dijelu izlaganja nazvano obe¢anjem marke. Pod znacenjem rijeci ,,¢initi za potro$aca”
jasno treba definirati koje koristi potrosa¢ mora imati od proizvoda svaki put kada je
u kontaktu s njim (funkcionalnost, racionalnost, opipljivost), dok pod znacenjem ri-
jeci ,,znaciti za potrosaca” podrazumijevamo jasno definiranje Sto marka potrosacu
treba predstavljati i znaciti u apstraktnijem smislu, definirajuci psiholoske potrebe,
emocije, osjecaje i simboliku (ugled, vaznost, uspjeh) koje marka mora biti u stanju
zadovoljiti svaki put kad je potrosa¢ u dodiru s njom (Kotler et al., 2014: 305). Buduci
da postoje brojne mogu¢nosti pozicioniranja kompanije, najbolje je izabrati one koje
¢e se temeljiti na osnovnim sposobnostima kompanije koje kao takve marki donose
konkurentsku prednost. Kako bi se utvrdilo koje su to osnovne sposobnosti koje ce
kompaniji donijeti najvecu prednost potrebno je izvrsiti sljedece analize (Kotler et al.,
2014: 308):

a) utvrditi konkurentno referentni okvir kojim se definira primarna konkurencija

s kojom se marka na trzitu natjece te prirodu te iste konkurencije

b) identificirati optimalne tocke sli¢nosti i razli¢itosti asocijacija marke u odnosu
na okvir referenci konkurencije
¢) stvaranje mantre marke koja ¢e sazimati pozicioniranje marke.

Za najjace moguce pozicioniranje potrebno je utvrditi konkurentno-referentni
okvir, odnosno koje tvrtke predstavljaju primarne konkurente za poslovanje i kakva
je priroda konkurencije sa $to je vise moguce ¢injenica o njihovim snagama i slabo-
stima. To bi znacilo utvrditi kakvi su im ciljevi, strategije, struktura troskova, portfelj
marki, vertikalna integracija, stuktura financiranja, kvaliteta menadzmenta, kvalite-
ta opskrbnog lanca itd.

3.2.3. Identificiranje optimalnih tocaka slicnosti i razlicitosti

Nakon prikupljenih informacija o karakteristikama primarne konkurencije i njihovih
proizvoda slijedi definiranje odgovarajucih asocijacija tocaka sli¢nosti i razlicitosti.

Tocke razlicitosti (engl. points of difference — PODs) osobine su ili koristi koje
kupci snazno povezuju s markom, pozitivno vrednuju i vjeruju da ih u istom opsegu
nece pronaci kod konkurentske marke (Kotler et al., 2014: 412).

Tocka razlic¢itosti moze se temeljiti doslovno na svakoj vrsti osobine ili koristi, a
ono §to karakterizira snazne marke je to da imaju vise toc¢aka razlicitosti.

Tvrtke priliku za diferencijacijom i prepoznatljivo§¢u na trzistu mogu traziti u
podrucju:

« prepoznatljivog i privla¢nog vizualnog identiteta (ime, znak, simbol, pojam, slo-
gan, pakiranje)

kvalitete i dizajna proizvoda/usluge
o kreiranjem zajednica marke
 putem sekundarnih asocijacija.
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Sekundarne asocijacije imaju funkciju povezivati karakteristike drugih entiteta
koji imaju pozeljne osobine koje se posredno Zele povezati s markom. Tko i $to se sve
moze koristiti kao sekundarna asocijacija mozemo vidjeti na slici 4.

Slika 4. Sekundarni izvori znanja o marki

Poduzece ' Prosirenja I
- ' Druge Zemlja '
Zaposlenici marke podrijetla

Y
Ljudi » MARKA »  Mjesta
Y
Promicatelji' Stvari Kanali '

Izvor: Kotler et al. (2014: 252)

Premda se iz perspektive izgradnje snaznih marki na tocke sli¢nosti s konkuren-
cijom uglavnom gleda kao na slabosti, ipak postoje i one za koje je pozeljno da budu
dijelom marke.

Tocke slicnosti (engl. points of parity — POPs) asocijacije su osobina i koristi ko-
je nisu nuzno svojstvene samo za odredenu marku, nego se mogu naci i kod nekih

drugih marki.

3.2.4. Uspostavljanje pozicioniranja marke

Definiranje ciljnih trzista i optimalan izbor tocaka sli¢nosti i razli¢itosti sami po se-
bi nisu dovoljni za snazno i povoljno pozicioniranje marke na trzistu i u mislima po-
trosaca te za postizanje visokih trzi$nih vrijednosti. Neophodno je poduzeti dodatne
aktivnosti kako bi se osiguralo postizanje tog cilja odnosec¢i se na interno, pa tek onda
eksterno stvaranje marke.

Pod internim stvaranjem marke podrazumijevamo informiranje i inspiriranje
svih onih koji ¢ine tvrtkinu mrezu isporuke vrijednosti (zaposlenici, distributeri, pro-
dajni zastupnici, investitori) jer su klju¢ni za kreiranje i odrzavanje pravog iskustva
potrosaca s markom.

137



Zbornik sveucilista Libertas, 3, 2018.

Dok je mantra marke izraz srca i duse marke i blisko je povezana s drugim kon-
ceptima stvaranja marke kao $to su ,,sustina marke” i ,,temeljno obec¢anje marke”, me-
ta pozicioniranja marke je moc¢no sredstvo usmjeravanja svih aktivnosti u kompaniji.
Meta pozicioniranja marke osigurava sadrzaj i kontekst za pobolj$anje svacijeg razu-
mijevanja pozicioniranja marke unutar organizacije (Kotler et al., 2014). Ona takoder
sluzi kao mentalni filter prilikom donosenja poslovnih odluka i oblikovanja dodirnih
tocaka marke s potrosa¢ima. Primjer izrade mete pozicioniranja marke mozemo vi-
djeti na slucaju Starbucksa (slika 5).

Slika 5. Prijedlog izrade mete pozicioniranja marke

Uvid u iskustvo Potreba Konkurentni
Cilini potrosadi potrosaca potrosaca set proizvoda
Jni potros kava i iskustvo Zelja za boljom kavom lokalni café barovi,
vrsni kavopije Lo ) R ) :
ispijanja kave cesto i boljim iskustvom restorani brze hrane i
je nezadovoljavajuce ispijanja kave trgovine mjesovitom robom

karakter

Suvremena

Sastojci (RTB)

Brizna Pazljiva

Dionicke opcije/
zdravstvene naknade
za Sankere

24-satna obuka

O Tocke razlicitosti

Odgovorna,
ukljucena u
zajednicu

Razumne

Opustajud, na- \B0gato, nagradujuce Svjeza visoko-
gradujuci trenuci 'Skus“{("a'sepuama kvalitetna kava
Ve

Bogato osjetilno Raznoliki
iskustvo  prikladna €9Zoticni napici
konzumacile prijateljska  0d kave
posluga
Tocke razlicitosti

Trostruko
filtrirana
voda

U potpunosti
integriran sustav

ogotip koji
prikazuje
morsku sirenu

Zelenai
zemljane boje

Izvr$na svojstva/vizualni identitet

Reakcija potrosaca

Starbucks mi daje najbogatije moguce
osjetilno iskustvo ispijanja kave

Izvor: Kotler et al. (2014: 287)
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4, I1zazovi brendiranja hrvatskih kompanija na

medunarodnom trzistu

Izlazak hrvatskih tvrki na medunarodno trzi$te nudi brojne moguénosti, ali isto tako
brojni su stvarni i potencijalni rizici. Prednosti nastupa hrvatskih kompanija na me-
dunarodnom trzistu mogu biti (Kotler et al., 2010: 597):
« vece mogucnosti ostvarivanja prihoda i dobiti nego na domacem trzistu
« s velikom bazom kupaca ostvaruje se ekonomija obujma
« smanjenje ovisnosti o domacem trzistu
« veca otpornost na financijske krize.
Rizici nastupa na medunarodnom trzistu:
o tvrtke mozda nece razumjeti strane preferencije te nece ponuditi konkurentan
i privlacan proizvod
o tvrtke mozda nece razumjeti poslovnu kultutru strane zemlje
« strana zemlja moze promijeniti svoje zakone o trgovini, smanjiti vrijednost svoje
valute ili pretrpjeti politi¢i prevrat i oduzeti strancima njihovo vlasnistvo.
Evaluaciju cijelog niza pitanja koju poduzece treba odraditi od inicijalne ideje pa
do konac¢nog nastupa na trzi$tu mozemo promotriti na slici 6.

Slika 6. Glavne odluke o medunarodnom marketingu

Odluka o prosirivanju poslovanja u inozemstvo

Odluka o tome na koja trzista ici

Odluka o nacinu ulaska na trziste

Odluka o programu marketinga

Odluka o organizaciji marketinga

Izvor: Kotler et al. (2014: 597)

Svaka od pojedinih faza zahtijeva posebne specifi¢ne analize koje moraju i¢i u
smjeru kako najucinkovitiije iskoristiti potencijalne trzi$ne prilike odnosno ostvariti
poslovne i marketinske ciljeve uz minimaliziranje rizika, a posebno u dijelu na ko-
ji vodstvo tvrtke mozZe utjecati. Iz perspektive brendiranja i upravljanja vrijednosc¢u
marke posebno je vazna faza vezana uz odluku o programu marketinga ¢ije ¢emo po-
sebnosti u nastavku obraditi.
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4.1. Odluka o programu medunarodnog marketinga

Nakon odabira jednog ili viSe inozemnih trzista na kojima tvrtka Zeli nastupati sa
svojim proizvodima i uslugama s obzirom na specifi¢ne poslovne cilljeve, odluke iz
podrucja programa marketinga predstavljaju klju¢ uspjeha cjelokupnog poslovnog
pothvata i direktno utje¢u na trzi$nu vrijednost kompanije. Kako bismo hrvatske po-
slovne subjekte $to bolje pripremili na izazove u toj fazi poslovnog odlucivanja, prika-
zat ¢emo neke od pozitivnih i negativnih poslovnih praksi svjetskih kompanija kako
bi predstavili okvir i smjernicu za poslovne analize.

Za potrebe nastupa na inozemnim trzistima tvrtke se moraju odluciti za jednu
od dviju marketinskih strategija:

a) strategiju standardiziranog marketindkog programa — pri cemu sve karaketristi-
ke proizvoda (kvaliteta, ime, znak, boja, slogan), komunikacija i stil komunikaci-
je ostaju iste kao i za potrebe domaceg trzista, ¢cime su troskovi nizi

b) strategiju prilagodenog marketinskog programa — pri cemu tvrtke smatraju da je
za potrebe inozemnih potrosaca neophodno prilagoditi odredene karakteristike
proizvoda i komunikaciju.

Umjesto zanemarivanja potencijalnih kulturnih i potrosackih navika inozemnih
trzista i izvoza proizvoda onakavih kakvi jesu, potrebno je razmotriti troskove izmje-
ne sljedecih elemenata marke stavljajuci ih u relaciju s isplativosti kao sto su: boje,
materijali, unaprijedenje prodaje, medij oglasavanja, ime marke, pakiranje, izvedba
oglasavanja, cijene, tema oglasavanja. Najcesc¢e promjene koje su neophodne u vecoj
ili manjoj mjeri da bi se marka prilagodila trzistu i tako elementi marke bili relevantni
za potrosace jesu u dijelu karakteristika proizvoda, slogana i komunikacije koje ¢emo
u nastavku detaljnije i obraditi.

4.1.1. Strategije prilagodbe proizvoda i komunikacije

Pet je strategija koje kompanije mogu koristiti prilikom nastupa na inozemnom trzi-
$tu u pogledu karaketristika proizvoda i komunikacije kao sredisnjih djelova trzisne
vrijednosti marki, $to je vidljivo na slici 7.

Slika 7. Pet medunarodnih strategija priozvoda i komunikacije

Proizvod
Ne mijenjati Prilagoditi Razviti novi
proizvod proizvod proizvod
2| Nemijenjati Izravno Prilagodba
8 | komunikacije prosirenje proizvoda ) )
.-E Proizvodni
E Prilagoditi Prilagodba Dvostruka fzum
S komunikacije komunikacije prilagodba

Izvor: Kotler et al. (2014: 609)
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Iz prilozenog prikaza kompanija moze izabrati jednu od triju strategija plasira-
nja proizvoda i dviju strategija komuniciranja. Prilikom odabira treba voditi racuna
da svaki kontakt potrosaca i marke na bilo koji na¢in (proizvod, usluga, oglas, itd.)
utjece na percepciju i vrijednost marke pod kojim se proizvod prodaje i marke kom-
panije ako se slu¢ajno marka proizvoda (ime) razlikuje od imena kompanije koja ga
proizvodi.

Vrste medunarodnih strategija proizvoda s konkretnim primjerima iz poslovne
prakse mogu biti sljedec¢i (Kotler et al., 2010).

1. Izravno prosirenje — pri ¢emu kompanija ne radi nikakve promjene na proizvo-
du. Na taj nacin tvrtka $tedi novac na istrazivanjima trzista, promjeni nacina
proizvodnje ili promocije. Taj pristup najcesce koristi alate, strojeve, potrosacku
elektroniku, kamere. Kad su u pitanju prehrambeni proizvodi taj pristup moze
biti neprimjeren. Campbell Soup je ostvario gubitak od 30 milijuna dolara uvo-
denjem kondenziranih juha u Englesku. Potro$aci su vidjeli skupe limenke male
veli¢ine, a nisu shvatili da trebaju dodati vodu.

2. Prilagodba proizvoda - prilagodba u skladu s preferencijama potro$aca moze bi-
ti na nekoliko razina:

o proizvoditi regionalnu verziju svojih proizvoda - vidljivo na primjeru Nokie ko-
ja je prilagodila svoju verziju mobitela 6100 za potrebe trzista Azije kada je ugra-
dila osnovnu funkciju prepoznavanja glasa za Aziju te kada su pojacali glasno¢u
zvona kako bi se ¢uli na bu¢nim azijskim trzistima

o proizvoditi verziju proizvoda za odredenu zemlju, pa tako npr:

—  Kraft mijesa razlic¢ite kave za Britance, Francuze te Latinoamerikance

— Coca Cola je u odredenim zemljama slada ili manje gazirana

— Pivo Heineken u SAD-u se nudi kao visoko kvalitetan proizvod dok na do-

macem trzi$tu u Nizozemskoj kao prosjecan proizvod

— McDonald’s u Kini zamjenjuje przene krumpirice s kukuruzom, u Americi

neke poslovnice nude sokove od mijesanog voca, a poslovnice u Francuskoj
i Australiji slicne su Starbucksu.

« proizvoditi gradsku verziju proizvoda, npr. pivo za stanovnistvo Miinchena ili
Tokija

« proizvoditi maloprodajne verzije proizvoda koje ¢e se razlikovati medusobno.

3. Proizvodnim izumom koji moze imati dva oblika:

« invencija unatrag — kada se ponovno uvodi raniji oblik proizvoda koji je bio do-
bro prilagoden potrebama strane zemlje

« invencija unaprijed - stvaranje potpuno novog proizvoda koji ¢e zadovoljiti pre-
ferencije u drugoj zemlji.

Hrvatske kompanije ovisno o sektoru kojem pripadaju koriste razlicite stra-
tegije za izvoz roba/usluga. Tako najveci Hrvatski izvoznik Pliva koristi strategiju
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izravnog izvoza bez eventualnih prilagodbi za odredeno trziste, dok Podravka i
uspjesne hrvatske tehnoloske kompanije kao Koncar, AD Plastik, Dok Ing i Rimac
Automobili HS Produkt koriste strategije izravnog izvoza, proizvodnog izuma te pri-
lagodbe proizvoda ovisno o trzistu. Ipak, vazno je napomenuti da te kompanije zbog
njihove relativno male veli¢ine u odnosu na globalne financijski mo¢ne korporacije
koje diktiraju i upravljaju trzistima svoje izvozne prilike nalaze u tzv. ,,trzi$nim nisa-
ma” visoko kvalitetnih inventivnih proizvoda gdje nemaju mogucnost $iroke serije
proizvodnje i ostvarivanja znacajnijih zarada za vecu proizvodnu ekspanziju, ili su-
djelovanje u jednom dijelu proizvodnog lanca velikih svjetskih kompanija.

U pogledu komunikacijskih strategija, kompanija moze koristiti jednu od triju

strategija za pojedino trziste (Kotler et al., 2010: 610).

1. Prvi je pristup kori$tenje jedne poruku za sva trzista, a mijenjaju se jezik poruke,

naziv i eventualno boja, jer se znacaj boje razlikuje od kulture do kulture. Tako
se u Maleziji zelena boja povezuje s boles¢u, u Indiji bijela boja sa zalo$c¢u, a u
Burmi i nekim zemljama Latinske Amerike sa smrcu.

. Drugi je pristup koristenje jednake poruke i kreativne teme za sva trzidta, ali s

promjenom nacina izvr$enja same promocije. Takvu strategiju je koristio tehno-
loski div Apple za uspjesnu oglasnu kampanju ,,Mac protiv PC-a” koju su pred-
stavila dva glumca uz $alu pri ¢emu je jedan bio fora (Apple), a drugi Smokljast
(PC). Oglasi su samo prevedeni za Spanjolsku, Italiju, Njemacku i Veliku Bri-
taniju, dok je scenarij za Veliku Britaniju i Japan posebno sniman jer su to dva
vazna trzista sa specifi¢cnom kulturom humora. Tako su u japanskim oglasima
izbjegnute usporedbe tih proizvoda i tonom su bili suptilniji, dok je za Veliku
Britaniju prilagoden humoristicki prikaz tako da bude u stilu britanskg humora.

. Tre¢i je pristup koji koriste Coca Cola i Goodyear, tako da se razvije vise ogla-

sa a svaka zemlja odabire onaj koji je najprikladniji za njih. S druge strane, neke
tvrtke dopustaju svojim menadzerima u inozemstvu da stvore oglase specifi¢ne
za tu zemlju, ali u okviru zadanih smjernica.

Poduzeca koja posluju u inozemstvu a zele se oglasavati, u velikom ¢e broju slu-

¢ajeva morati prilagoditi komunikaciju s trzistem i oglasavanjem. Neke od posebnosti
i izazova s kojima se mogu susresti su sljedece:
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uvjeriti se da su odredeni oblici komunikacije pravno dopusteni i kulturno pri-
hvatljivi

u brojnim su muslimanskim zemljama oglasavanje i prodaja alkohola zabranjeni
na prodaju duhanskih proizvoda mogu se primjenjivati izrazito strogi propisi

u Norveskoj i Svedskoj TV oglasi proizvodaca igrac¢aka ne smiju biti usmjereni
na djecu mladu od 12 godina

usporedni oglasi u kojima se spominju konkurentske marke (spominjanje u ne-
gativnom kontekstu) u Japanu su neprihvatljivi, a u Brazilu i Indiji zabranjeni.
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Hrvatske kompanije s obzirom na relativno mala trzista koja pokrivaju u inozem-
stvu, a u skladu s tim i na ogranicene profite, nemaju potrebu masovno se oglasavati.
Njihova promocija se zasniva na ,,dobrom glasu” na osnovu kojeg $ire svoje poslovanje.

4.1.2. Prilagodba elemenata marke

Uspjes$an nastup na inozemnom trzistu nekada ¢e zahtijevati i prilagodbu elemenata
marke u dijelu slogana ili naziva oglasne kampanje, pa ¢ak i ime brenda (proizvoda)
moze zahtijevati izbor izmedu doslovnog fonetskog i semantickog znacenja prijevoda
imena. Brojni su slucajevi iz prakse koji ukazuju kako zanemarivanje jezi¢nih razli-
¢itosti moze negativno utjecati na ugled, percepciju i vrijednost brenda. Neki od pri-
mjera jesu (Kotler et al., 2010: 609):
a) kada je Clairol uveo u Njemacku aparat za kovrcanje kose pod nazivom ,,Mist
Stick” spoznao je da misti u zargonu znaci gnojivo
b) kada je Coors preveo slogan svoje marke ,,turn it loose” (,,daj si oduska”) na $pa-
njolski, neki su ga ¢itali kao ,,suffer form diarrhea” (,,pati od proljeva”)
¢) oglas za sapun za rublje kojim se tvrdilo da pere zaista prljave dijelove ,really
dirty parts”, u francuskom se govornom podruéju Quebeca preveo kao ,,a soap
for washing private parts” (,sapun za pranje intimnih dijelova”).

5. Utjecaj zemlje porijekla prozvoda na vrijednost brenda

Percepcije o zemlji porijekla mentalne su asocijacije i uvjerenja potaknuta tom zem-
ljiom (Kotler et al., 2010: 214). Snazan pozitivan i prepoznatljiv imidz zemlje ne utjece
samo pozitivno na turizam vec se snazno odrazava i na spremnost inozemnih podu-
zeca za poslovanjem i investicijskim ulaganjima u doti¢noj zemlji §to potice razvoj lo-
kalnih gospodarstava, zaposljavanje, ali isto tako ima izniman utjecaj na uspjeh pro-
daje proizvoda na inozemnim trzi$tima. Imidz zemalja kao i marki proizvoda nije
stati¢an i neprestano je podlozan promjenama, ovisno o zapaZenim uspjesima pojedi-
nih kompanija, zbivanjima i dogadanjima unutar zemlje kao §to su prosvjedi, nemiri
itd. Drzave i vlade koje prepoznaju znacaj imidza zemlje za prodaju proizvoda rade
sustavno kako bi povoljan imidz zadrzale ili u povoljnijem smijeru mijenjale. Navo-
dimo neke od takvih primjera (Kotler et al., 2010: 614).

a) Finska je iskoristila globalni uspjeh Nokie za promjenu imidza kao zemlje za
inovacije visoke tehnologije.

b) Japan je prije Drugog svjetskog rata imao slab imidz, ali su uspjesi njihovih kom-
panija Sonyja, Trinitrona, Honde i Toyote pridonijeli razvoju imidza kao zemlje
industrijske umjetnosti i inZenjeringa. Upravo je taj imidz iskoristio proizvodac
automobila Nissan u svojoj oglasnoj kampanji za predstavljanje luksuzne linije
automobila.

143



Zbornik sveucilista Libertas, 3, 2018.

¢) Novi Zeland je iskoristio uspjeh filmske trilogije Gospodari prstenova za jacanje
imidza drzave kao ciste i svjeZe, Sto su iskoristili pokretanjem nacionalne kam-
panje New Zealand Way putem koje su poticali izvoz vlastitih proizvoda.
Potro$aci grade svoju percepciju o zemljama i njihovim proizvodima bez obzira

na to upravlja li drzava njime sustavno ili ne. Marketinski stru¢njaci uspjesnih marki
gdje god mogu koriste znacaj i utjecaj porijekla proizvoda jer utjece na proces odluke o
kupnji proizvoda/usluge. Taj pozitivan uc¢inak zemlje porijekla proizvoda moze se odra-
ziti na pojedine proizvode kao npr. Japan za automobile i potrosacku elektroniku, SAD
za visoko tehnologke izume. S druge strane, zemlja porijekla proizvoda moze obuhva-
titi proizvode citave zemlje. Tako prema istrazivanjima potrosaci u Hong Kongu ame-
ricke proizvode smatraju ekskluzivnima, japanske inovativnima dok kineske jeftinima.

U pogledu imidza Republike Hrvatske mozemo re¢i da na njega trenuta¢no naj-
vedi pozitivan utjecaj imaju dva faktora.

o Hrvatski turizam - zahvaljuju¢i o¢uvanoj prirodi, brojnim otocima, ¢istom mo-
ru, razvedenoj morskoj obali, svjetski poznatim serijama i filmovima koji su se
snimali ili su tek u najavi snimanja, podizanju kvalitete turistickog smjestaja te
sigurnosti. Posebno znacajnu i pozitivhu ulogu u izgradnji percepcije o Hrvat-
skoj kao pozeljnoj i sigurnoj destinaciji ima Hrvatska turisticka zajednica.

o Proslavljeni hrvatski sportasi — zahvaljujuci njihovoj popularnosti i u najudalje-
nijim mjestima svijeta ljudi cesto znaju za Hrvatsku, ali i ne gdje se ona geograf-
ski nalazi!

Zahvaljujudi izgradenom trenuta¢nom imidzu Hrvatske cjelokupan turisticki
proizvod ima koristi $to je vidljivo po rekordnim financijskim rezultatima ostvareni-
ma u 2017. s udjelom od 25 % u hrvatskom bruto drustvenom proizvodu. Ipak, kako
turizam ima naziv ,industrija na staklenim nogama”, svakako da bi se trebala u okvi-
ru politickog konsenzusa i strateskog dokumenta donijeti odluka o jednom odrzivom
i trajnom smjeru izgradnje imidza Hrvatske, kako bi $iri krug industrija i proizvoda
imao koristi od fenomena ,,zemlja porijekla proizvoda”. Hrvatska bez obzira na svoje
limitirajuce faktore (veli¢inu teritorija i relativno mali broj stanovnika) ima $anse za
jedinstveno, snazno i povoljno pozicioniranje. Priliku za takvo pozicioniranje bi tre-
balo traziti medu ostalim u sljede¢im aspektima.

« Kao prometno i energetsko sjeciste izmedu istoka i zapada.

« Kao posebno zasti¢eno podruéje namjenjeno iskljuc¢ivo ekoloskoj poljoprivredi
bez mogu¢nosti uzgoja genetski modificiranih kultura. Za takvim proizvodima
postoji veca potraznja od ponude te takvi proizvodi ostvaruju visestruko vece
prihode u odnosu na konvencionalan uzgoj.

+ Kao zemlja koja potice inovacije i istrazivanja te ih primjenjuje u svoj sustav pro-
izvodnje. Cak i u postoje¢im skromnim uvjetima bez odgovarajuée financijske
i logisticke potpore drzave nastaju neke od najinovativnijih kompanija poput:
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— Rimac Automobili kojima Francuska drzava nudi svu potrebnu infrastruk-
turu za masovnu proizvodnju luksuznih elektri¢nih automobila

— HS Produkt koji je u SAD-u drugi po veli¢ini prodavatelj oruzja

— Dok Ing koji svoje inovativne proizvode prodaje americkoj i ruskoj vojsci

— Infobib IT tvrtka tzv. ,Div iz Vodnjana”, koji je 6. studenog 2017. u Londo-

nu primio nagradu za najbolju inovaciju u sprec¢avanju prijevara, a broji 4
milijarde klijenata te ima otvorena 54 ureda diljem svijeta, vi$e nego drza-
va Hrvatska

te brojne druge inovativne i uspje$ne kompanije.

Iz prilozenog je vidljivo da utjecaj koncepcije porijekla proizvoda moze biti mo¢-
no sredstvo u ostvarivanju znacajnih financijskih rezultata kako za vrijednost brenda
i ukupnu vrijednost kompanije tako i za cijelokupno drustvo. Medutim, za stvaranje
jaceg fenomena ,,zemlja porijekla proizvoda” hrvatske kompanije uz sav pojedinac¢an
uspjeh to u znacajnijoj mjeri ne¢e moci ostvariti kao $to je to bio slu¢aj spomenutih
svjetskih kompanija koje su zbog svoje veli¢ine utjecali na percepciju cijele drzave. Ra-
zlog je u tome §to je hrvatsko trziste relativno malo te ne postoji moguc¢nost za zna-
¢ajniji razvoj i usavrsavanje proizvodnih kapaciteta te stjecanje financijske snage za
zanacajan utjecaj na svjetskim trzistima. Stoga, bez obzira na to $to ponekad drzavni
sustav ima svoju logiku, i dinamika djelovanja u interesu cjelokupnog gospodarstva
bit ¢e da se na temelju provedivih strateskih dokumenta krene u ozbiljnu izgradnju
snaznog, povoljnog i jedinstvenog imidza Republike Hrvatske.

6. Zakljucak

Zbog sve vece konkurencije na trzistu na kojem ponuda znatno nadilazi potraznju
kompanijama postaje sve teze ostvariti zadovoljavajuce razine dobiti koje ¢e im omo-
guciti daljnji razvoj. Ipak, ono $to se pokazuje zajednicko svim uspjesnim kompani-
jama sustavan je pristup planiranju i dosljednoj provedbi procesa brendiranja kao po-
sebnog nacina poslovnog razmisljanja. Na taj nacin uspjesne kompanije nastoje svaki
kontakt potrosaca s markom pazljivo osmisliti kako bi u svakom trenutku komunici-
rao to¢no definirane koristi i znacenje marke, postizudi na taj nacin efikasnu izgrad-
nju znanja o marki i stvaranje pozeljne percepcije koja je znacajna za donosenje ku-
povnih odluka. Na konkretnom primjeru hrvatske kompanije Valamar Riviere d.d.
imali smo priliku vidjeti kako sustavan pristup brendiranju ima pozitivan financijski
ucinak na cjelokupno poslovanje, $to smo i utvrdili korelacijskom i regresijskom ana-
lizom. Time mozZemo potvrditi tvrdnju prve hipoteze da je plansko brendiranje hr-
vatskih kompanija u hiperkonkurentnom okruzenju klju¢an faktor njihova uspjeha
na domacem i medunarodnom trzistu.
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Nadalje, na temelju istrazivanja imali smo priliku utvrditi kako imidz koji stva-
raju kompanije ima pozitivnu korelaciju s imidzom drzava i obrnuto. Medutim, ko-
liko ¢e se pozitivno ili negativno taj imidz odraziti na privlacenje investicija i drugih
kompanija na poslovnaje u zemlji ovisi o veli¢ini i znacaju proizvoda/usluga dotic-
ne kompanije za zivot potrosaca Time se potvrduje i druga hipoteza. One vlade koje
prepoznaju sinergiju tih dvaju odnosa intezivno i u svakom trenutku rade na promo-
viranju svojih kompanija i proizvoda, dok bi - u slu¢ajevima kada se radi o manjim
kompanijama koje proizvode manje serije visoko vrijednih proizvoda - intenzitet pro-
mocije vlada trebao biti veci, $to je upravo slucaj s hrvatskim kompanijama.
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Branding strategy of croatian companies on globalized
market

Abstract

One of the most important preconditions for the success of the company is the ability to
monitor, predict and adapt to key trends in the increasingly dynamic macro environment.
Consumers are given more choices and they are looking for better value for money. As a
result of such competition, it is increasingly difficult for companies to achieve a satisfacto-
ry level of demand for their products. They need to allocate more funds for marketing and
reduce margins and profits. The aim of this study is based on the numerical strength of the
theoretical and practical knowledge which will direct all interested parties of numerous
benefits that can be achieved by implementing the branding process, both for the company
and the society in which the organization operates.

Keywords: competition, market, perception, positioning, branding, value of the brand,
brand promising
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